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1.　研究の背景と目的
　日本での国際線団体旅行における航空会社と旅
行会社間の座席予約行為（座席使用権の付与，以
下「座席予約」）に関わる取引経路（マーケティング・
チャネル）について，航空会社から旅行会社へ「座
席在庫を卸す」行為が確立したのはボーイング 747
型機（以下「B747」）が就航した 1970 年代である
ことが判明している．本研究では座席予約マーケ
ティング・チャネルの成立以降について，背景とし
ての航空事業環境の変遷を業界内部関係者へのイ
ンタビューを交えて年代別に明らかにすることによ
り，チャネルでの取引交渉力と関係性の推移をチャ
ネルのパワー関係に注目して考察する．
　一般的にマーケティング・チャネルとは製造業
者から流通業者（卸売業者ならびに小売業者）へ
の取引経路を指し，そこでは製造された商品につ
いての取引の連鎖と，それに関連するモノとして
の商品の移動が論じられる．一方，サービス財に
関わるマーケティング・チャネルの場合，商品と
してのサービスは提供者（運送機関，宿泊施設等）
から消費者に直接提供される．サービス取引にお
ける中間商人（旅行会社等）の役割は，売買取引
を行う中間商人（流通業者）とは異なり，売り手
であるサービス提供者のための取引の媒介者であ
り，仲介商業者（エージェント）である．また，
一般消費財におけるホールセラー（卸売商）は生
産者から商品を仕入れ，小売商に再販売する．ホー
ルセラーは売買行為を行うので，一般消費財の取
引は所有権の移転を伴う．これに対して，航空・
旅行業界におけるホールセラーは，航空会社から
一定数の座席使用権を得て，パッケージツアーを
造成し，リテール旅行会社を経由して消費者に販
売を行う中間商人を指す．旅行商品は個別サービ
ス財（座席や宿泊）の集合体であり，ホールセラー
は個別サービス財の取引媒介を行っているので，
その取引には所有権移転が伴わない．航空・旅行
業界ではホールセラーによる「座席の仕入れ」や
「在庫」という用語が慣用的に用いられているが，
売買行為を行っていないため，一般消費財とは異
なる使い方をしている．本研究においては便宜上，
航空・旅行業界での意味に従うが，「在庫」（かぎ
括弧付き）の表記を用いる．
2.　研究の方法と手続き
　日系航空会社において予約管理部門・旅行会社
への販売部門に携わった実務経験者，ならびに
CRS/GDS 会社において企画部門に携わった実務
経験者について，全 7 人に合計 12 回のインタ
ビューを実施した．
　航空事業環境の変化については，10 年ごとの
年代に区切り，各年代において発生した事象の相
互関係を俯瞰的に捉えて分析した．
3.　研究の概要
　本研究は 5 章で構成されている．
　第 1 章では，研究の背景と目的，航空・旅行業
界のマーケティング・チャネル，航空座席予約，
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調査方法について記述した．
　第 2 章では 1970 年代に大型航空機（B747）が
導入されて大量座席供給が始まり，現在まで続く
海外旅行商品の基礎が築かれたこと，および
1980 年代以降に団体用航空券が単体で販売され
る格安航空券が普及したことについて考察した．
　1970 年代においては日本経済の高度成長により旅
行需要が増加したが，空港の発着枠制約による便数
の制約により，航空会社は需要のピークに合わせて
B747 の導入による供給座席数の増加を図り，大量
の座席を円滑に販売するための販売・チャネル管理
政策を制定した．ピークシ ズーンにおける供給席数
の限界は，航空会社のチャネルパワーを発生させた．
　1980 年代には景気拡大基調の中で旅行需要が拡
大したが，空港の発着枠制約は存続し，B747 によ
る大量座席の販売政策が継続された．航空会社は
ピークシーズンの政策を持続しつつ，オフシーズン
の座席占有率向上のための販売政策も実施したが，
オフシーズンでの航空券の廉価な「卸」により，エ
アオンリー航空券や格安航空券が発生した．
　第 3 章では 1990 年代に基幹空港（成田空港，
羽田空港，関西国際空港）の拡張により発着枠数
の制約が緩和されて便数が増加し，航空会社間の
競争が激化したことについて考察した．
　バブル景気の終焉により消費者の価値観が変化
し，安値指向，需要発生時期の間際化と共に，旅
行需要の減少が発生した．一方で発着枠制約の緩
和により新規・経由便航空会社が参入し，全体座
席供給量は増加した．これらの要素により，航空
会社の「卸」価格が下落し，格安航空券が増加し
た．また，パッケージツアーの販売後に利用航空
会社を決定する「ANY 航空会社旅行商品」が登
場し，ホールセラーが航空会社を選択することに
よる大手旅行会社のパワー増大が発生した．
　第 4 章では 2000 年代にインターネットの普及に
より，航空会社の自社サイトでの販売や，オンライ
ン旅行会社が一般化し，消費者がサイト上で航空
便名や宿泊ホテルを選択できるダイナミック・パッ
ケージが登場したこと，および 2010 年代に航空会
社の座席イールドマネジメントが進化して，FIT 中
心の販売方式に移行したことについて考察した．
　2000 年代には日本人出国者数の減少により，
航空会社による日本発供給座席数の絞り込みが実
施され，パッケージツアーの送客数が減少した．
「座席仕込み」制度のピークシーズン以外での廃
止と，航空会社の直接販売開始により，マーケティ
ング・チャネルの縮小が発生した．
　2010 年代には FIT 旅客の LCC 利用が盛んに
なり，パッケージツアー需要は減少した．航空会
社によるパッケージツアー用座席の削減と，ダイ
ナミック・パッケージでの直接販売の増加によ
り，ホールセラーは大量座席を供給し続ける航空
会社との取引へ傾斜した．
　第 5 章において，運賃制度の推移，チャネルパ
ワー，チャネルの長短・広狭・開閉に関わる変数に
ついて考察し．座席予約マーケティング・チャネル
でのパワー関係の推移について結論を述べた．最
後に航空・旅行業界の今後について展望した．
4.　結論
　① 1970 年代の座席予約マーケティング・チャ
ネル成立以降，航空会社はピークシーズンでの座
席配席という強大なチャネルパワーにより，オフ
シーズンにおいてもチャネルの支配権を獲得した．
　② 1980 年代においても，航空会社はピークシー
ズンの座席配席によるチャネルパワーを保持する
ことにより，オフシーズンでの販売を促進した．
　③ 1990 年代に入ると，座席供給数の増加によ
りホールセラーが強大化し，航空会社から旅行会
社へのパワーシフトが発生した．
　④ 2000 年代には日本発需要の減少，航空会社
の直接販売の増加により，チャネルパワーが再び
航空会社側に転じた．旅行会社全体の供給席数が
減少し，チャネルは狭窄化した．
　⑤ 2010 年代には，一部の航空会社がインター
ネットでの直接販売へ傾斜することにより旅行会
社への依存度を下げる一方で，一部は依然として
旅行会社への「仕込み」のモデルを継続している．
販売チャネルが多様化すると共に，個々の航空会
社によるチャネルへの依存度も異なってきてい
る．旅行会社への大量座席提供を継続する航空会
社以外では，チャネルは矮小化している．
　本研究では，座席予約マーケティング・チャネ
ルの推移だけでなく，各年代との関わりの中での
チャネルの位置付けの変化を明らかにした．■
